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นกัศึกษาปรญิญาตร ี400 คน เครือ่งมอืการวจิยัเชงิปรมิาณ
คอืแบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถติพิรรณนา ได้แก่ 






เอง เพื่อแจ้งเตือนกิจกรรมนักศึกษา ติดตามสาระความรู้ 
และ แก้ปัญหาในการเรียน ส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมนานกว่า 
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Abstract
 This research aimed to 1) study consumer 
social media behavior, social media communication 
and brand engagement as well as 2) study the 
relationship between social media communication 
and brand engagement of Sukhothai Thammathirat. 
This study is mixed method with qualitative and 
quantitative approaches. The qualitative research 
includes systematic review and interview. The samples 
are 26 university stakeholders and bachelor degree 
students. The research instrument is semi structure 
interview guidelines and the content is analyzed by 
QDA Miner Lite Program. The samples in quantitative 
study are 400 bachelor degree students. The 
research instrument is questionnaire. The analysis is 
descriptive statistics; frequency, percentage, mean 
and standard variation and inferential statistics 
with multiple regression. The results reveal that 1) 
students use social media to follow their interested 
information, entertain and chat with friends, they 
use both formal university social media and informal 
social media which set up from students in order to 
remind their activities, follow educational content and 
solve their academic problems. Mostly they spend 
time longer than 3 hours a day with social media 
from their smartphones.  The students rate on firm 
generated content and student participation including 
customer brand engagement in social media at 
agreed level.  2) Social media communication by firm 
generated and customer generated communication 
positively affects customer brand engagement 
statistically with total explanation of 71%. Educational 
institutions especially open university like Sukhothai 
Thammathirat Open University need to prioritize 
on social media communication to enhance their 
effective brand equity.




ประเทศไทย รายงานส�ารวจปี พ.ศ. 2561 พบว่า คน
ไทยใช้เวลาออนไลน์เกิน 10 ชั่วโมงต่อวัน โดยใช้เวลา
ในการชมวิดีโอออนไลน์และปฏิสัมพันธ์บนส่ือสังคมมาก









สงัคม ลกูค้าสามารถเข้ามามส่ีวนร่วมในสือ่สงัคม เช่น การ
เยีย่มชม การกดไลค์ การแชร์ การรีววิ เป็นต้น และส่งผล
เปลี่ยนเป็นมูลค่าการซื้อและการซื้อซ�้าตอ่ไป (Gummerus 
et al., 2012) บทความ Harvard Business Review ของ 
Giamanco and Gregoire (2012) ในหัวข้อ Tweet Me, 
Friend Me, Make Me Buy ระบปุระโยชน์การใช้สือ่สงัคม
ช่วยสร้างกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย กลั่นกรองลูกค้าศักยภาพ 
น�าไปสู่การซื้อและการซื้อซ�้า รวมถึงจัดการความสัมพันธ์




















ผ่านสื่อสังคม โดยมุ่งเน้นไปที่ Facebook และ YouTube 




























แนวคิดส�าคัญ 2 ประการ ประกอบด้วย
 1. การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร (Firm Generated 
Communication) องค์กร ใช้เนื้อหาสาระเป็นแกนในการ




ตลาด (Marketo, n.d.) โดยมุ่งสร้างคุณค่าต่อผู้รับสาร
อันเกี่ยวข้องกับตราผลิตภัณฑ์ มากกว่าการโน้มน้าวใจ
ให้เกิดการซื้อหรือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์โดยตรง เช่น ให้
ความรูท้ีน่�าไปใช้ได้ มากกว่าโฆษณาในสมคัรเรยีน เป็นต้น 
และโต้ตอบและติดตามการมีส่วนร่วมต่อการสื่อสารจาก
ผู้รับเนื้อหา (Baltes, 2015) การวิจัยของ Kumar et al., 
2016 ใน Journal of Marketing ระบุว่าการสร้างเนื้อหา
ขององค์กรบนสื่อสังคมส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมลูกค้า
ในยุคปัจจุบัน 




Vargo and Lusch (2004) ผนวกกับแนวคิดธุรกิจของ 
Business Model Canvas ที่ยึดถือความสัมพันธ์กับลูกค้า
เป็นศูนย์กลางใน Canvas (Osterwalder and Pigneur, 
2010) ดังนั้น การมีส่วนร่วมของลูกค้าจึงเป็นแนวทาง
ส�าคัญในการสร้างคุณค่าและความพึงพอใจ (Bijmolt et 









ลูกค้าต่อตราผลิตภณัฑ์ (Customer Brand Engagement) 
เพื่อน�าไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Gummerus et al., 2012) 
เนื่องจากส่ือสังคมท�าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าด้วย
กันเองเก่ียวกับตราผลติภณัฑ์ และการประชาสมัพนัธ์ข้อมลู
ผลิตภัณฑ์จากลูกค้ามากขึ้น (Verhagen et al., 2015) 
ความผูกพันของลูกค้าต่อตราผลิตภัณฑ์เป็นแนวคิดใหม่











และผลก�าไรในที่สุด Hollebeek et al., 2014 สร้างมาตร
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วดัความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์บนสือ่สงัคม อันประกอบ
ด้วย 3 มิติที่ส�าคัญคือ ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิง
อารมณ์ ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงทัศนคติ และ 
ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงพฤติกรรม ซึ่งเป็นการ
วัดความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ที่นิยมใช้ งานวิจัยของ 





วิเคราะห์องค์ประกอบได้ตัวแปร 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 










and Fermandes, 2018; Leckie et al., 2016; Dessart, 
2017) การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร (Ashley and Tu-
ten, 2015) การเข้าไปมีส่วนร่วมกับชุมชนบนสื่อออนไลน์
ของตราผลิตภัณฑ์ (Dessart, 2017) และ การสื่อสาร
ระหว่างลูกค้ากับตราผลิตภัณฑ์ ( Islam, Rahman and 












หลายขั้นตอน (Multiphase Design) (Creswell, 2013) 
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1) การสบืค้นและทบทวนอย่างเป็นระบบจากฐานข้อมลู
วรรณกรรมจาก EBSCO Business Search Complete 
ตั้งแต่ปีที่เริ่มมีเฟซบุ๊ก คศ. 2004-10 มิถุนายน 2018 สื่อ
สังคมจาก Facebook และ YouTube Search ควบคู่กับ
การสมัภาษณ์เชงิลกึในกลุม่ตวัอย่างทีค่ดัเลอืกอย่างเจาะจง 
2  กลุ่ม คือ (1) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อสังคม ได้แก่ บุคลากรภายในมหาวิทยาลัยที่มีส่วน
เกีย่วข้องในการส่ือสารผ่านส่ือสังคมของมหาวทิยาลยันานกว่า 
6 เดอืน จ�านวน 13 คน และ (2) นกัศกึษามหาวทิยาลยัที่
คงสถานภาพอยูแ่ละใช้สือ่สงัคมของมหาวทิยาลยัทกุวันไม่
ต�่ากว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน จ�านวน 13 คน โดยเครื่องมือคือ
แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างที่ผ่านการตรวจความตรงจาก























ตอบจากนักศึกษา การแชร์ และการแนะน�าจากนักศึกษา 
 ควำมผูกพันต่อตรำผลิตภัณฑ์ (Customer Brand 






 2) วเิคราะห์ผลด้วยโปรแกรม QDA Miner Lite และ
พัฒนาเคร่ืองมือแบบสอบถามส�าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ
จากผลการวิเคราห์เบือ้งต้นร่วมกบัการทบทวนวรรณกรรม 
ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 พฤติกรรมการใช้สื่อ
สงัคม ส่วนที ่2 การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมดดัแปลง
จาก Firm-created social media communication ของ 
Schivinski and Dabrowski (2016) และ Customer 
Participation ของ Carvalho and Fernandes (2018, 
p.37) และความผูกพันต่อแบรนด์ดัดแปลงจากตัวแปร 
Customer Brand Engagement ของ Holebreek et al., 
2014 และส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนบุคคล โดยน�าเครื่องมือ
ไปตรวจหาความตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน 
และมกีารทดสอบระดบัความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามก่อน
น�ามาใช้จริงได้ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่นตัวแปรการ





ยูทูป) จ�านวน 400 คน โดยค�านวณจากสูตรของ Taro 
Yamane (1973) กรณทีราบจ�านวนประชากรแน่นอน โดย
ขนาดประชากรจากจ�านวนนักศึกษามหาวิทยาลัยสุโขทัย
ธรรมาธิราชที่ทราบจ�านวนจากการลงทะเบียนในปี พ.ศ. 
2557 (ส�านกัทะเบียนและวดัผล, กนัยายน 2560) ผูว้จิยั
เก็บตัวอย่างจากศูนย์บริการร่วมแบบครบวงจรและสนาม
สอบในช่วงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 
 5) การวเิคราะห์ข้อมลูใช้การวเิคราะห์สถติิเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยง
เบนมาตรฐาน โดยก�าหนดการแปลความหมายของการ
ค�านวณมาตรวัดแบบอันตรภาคชั้น 7 ระดับ (บุญชม ศรี
สะอาด, 2556) ดังนี้
 ค่าเฉลี่ย   ความหมาย
 ค่าเฉลี่ย 6.144-7.000 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
 ค่าเฉลี่ย 5.287-6.143 หมายถึง เห็นด้วยมาก
 ค่าเฉลี่ย 4.430-5.286 หมายถึง เห็นด้วย
 ค่าเฉลี่ย 3.572-4.429 หมายถึง ปานกลาง
 ค่าเฉลี่ย 2.715-3.571 หมายถึง ไม่เห็นด้วย
 ค่าเฉลี่ย 1.858-2.714 หมายถึง ไม่เห็นด้วยมาก







 กลุม่ตัวอย่างในการวจิยัเชงิคณุภาพจ�านวนทัง้หมด 26 
คนโดย 13 คนจากผูม้ส่ีวนเกีย่วข้องในมหาวิทยาลยัจากแต่ละ
สาขาวิชาฯ จ�านวน 8 คน จากหน่วยงานประชาสัมพันธ์ 
1 คน ส�านักทะเบียนและวัดผลและส�านักเทคโนโลยีการ
ศึกษา ส�านักละ 1 คน ศูนย์สารสนเทศ 2 คน ที่รับผิด
ชอบการสื่อสารผ่านสื่อสังคม และปฏิบัติมาแล้วไม่ต�่ากว่า 
6 เดือน และ 13 คนจากนักศึกษาที่มีการใช้สื่อสังคมจาก
ทัง้ 11 สาขาวชิาฯ โดยผูว้จัิยมกีารเกบ็เพิม่ 2 คน เนือ่งจาก
นักศึกษาจาก 2 สาขาวิชาฯ เป็นนักศึกษาที่เพิ่งเข้าศึกษา
ในปีแรกยังให้ข้อมูลไม่เพียงพอ 
 การวิจัยเชิงปริมาณมีกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิง
ปรมิาณจ�านวน 400 คน  ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย
จ�านวน 179 คน (ร้อยละ 45) เพศหญิง 219 คน (ร้อย
ละ 55) ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี (ร้อยละ 25.9) 
ส่วนใหญ่มีภมิูล�าเนาในจงัหวดักรงุเทพและปรมิณฑล (ร้อย
ละ 44.5) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 39.2) 
มีรายได้ 1-15,000 บาท (ร้อยละ 31.9) มีระยะเวลาการ
ศึกษา 2.1- 4 ปี (ร้อยละ 38.8)
 พฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมของนักศกึษาระดบัปรญิญา
ตรมีหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช  จากผลการวจิยัทัง้เชงิ
ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 (14) ก.ค. - ธ.ค. 62 / 99
คุณภาพและเชิงปริมาณประกอบด้วย
 - ลกัษณะสือ่สงัคม (What)  สือ่สงัคมในการรบัรูข้อง
นกัศกึษาประกอบด้วยสือ่สงัคมเป็นทางการของมหาวทิยาลยั 
อาทิ เพจประชาสัมพันธ์ เพจมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิ
ราช ช่อง YouTube STOU Channel และสือ่สงัคมทีไ่ม่เป็น
ทางการ ซึง่จดัตัง้โดยกลุม่นักศึกษาหรอืศษิย์เก่า ได้แก่ เพจ 





ธรรมาธิราช และ STOU ใน Facebook และ YouTube 
Search พบ Facebook Group และ Page ที่มีผู้ติดตาม
หรือสมาชิกเกิน 1 พันคนจ�านวน 48 กลุ่มและ 67 เพจ 
YouTube จ�านวน 30 ช่อง ภาพที่ 2 แสดงการวิเคราะห์
โครงสร้างสื่อสังคมของมหาวิทยาลัยพร้อมตัวอย่าง  
ภำพที่ 2 โครงสร้างสื่อสังคมของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
สืบค้นวันที่ 15 กรกฎาคม 2561




สงัคมท�าให้ทนัสมยั ทนัเหตุการณ์ โดยไม่พลาดทัง้ข่าวสาร 
สังคมและความบันเทิง
 - ระยะเวลาและช่วงเวลา (When) นักศึกษาใช้สื่อ
สงัคมค่อนข้างนานมากกว่า 3 ชัว่โมงต่อวนัถงึร้อยละ 57.3 
รองลงมา 1-2 ชั่วโมงต่อวันร้อยละ 18.8 และ 2-3 ชั่วโมง
ต่อวันร้อยละ 17.5 โดยมีเพียงร้อยละ 6.3 ที่ใช้สื่อสังคม
น้อยกว่าวันละ 1 ชั่วโมง 
 - ช่องทางการใช้ (How and Where) พบว่าส่วนใหญ่
นกัศกึษาใช้ส่ือสังคมผ่านสมาร์ทโฟนหรอืแทบ็เลต็ถงึร้อยละ 
66.7 รองลงไปใช้ท้ังสมาร์ทโฟน แท็บเลต็และคอมพวิเตอร์










































- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
สมุทรปราการ 
- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
อุบลราชธานี
- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
จังหวัดกาญจนบุรี
- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
จังหวัดเพชรบุรี
- เพื่อนพี่น้อง รัฐศาสตร์ 
สิงห์เขียวทอง มสธ.




































การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กรในภาพรวม 4.74 1.42 เห็นด้วย











การมีส่วนร่วมของลูกค้า/นักศึกษา 4.43 1.43 เห็นด้วย
ฉันติดตามสื่อสังคมของ มสธ. 4.95 1.67 เห็นด้วย
ฉันหมั่นดูเนื้อหาที่เกี่ยวกับ มสธ. บนสื่อสังคม 4.87 1.61 เห็นด้วย
ฉันคอมเมนต์ร่วมกับนักศึกษาคนอื่น ๆ เกี่ยวกับ 
มสธ.บนสื่อสังคม
4.08 1.62  ปานกลาง














หมายเหตุ มสธ. หมายถึง มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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 นักศึกษาแสดงความคิดเห็นต่อความผูกพันต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ทั้ง เชิงอารมณ์ เชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ 
โดยรวมในระดับเห็นด้วย นักศึกษาเห็นด้วยมาก 3 ข้อ 
คือ ฉันมีความสุขในการเรียน ฉันภูมิใจที่ได้เรียนฉัน
ต้องการเรยีนกบัมหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาชต่อไปใน





	 “แม้ว่าหนูจะตกเยอะ	 แต่ก็มีความพยายาม	 ยิ่งมี
อุปสรรคมากเท่าไหร่	ยิ่งท�าให้หนูได้พยายามมากขึ้นและ










ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงทัศนคติ 4.94 1.60 เห็นด้วย
การได้ติดตามสื่อสังคม ท�าให้ฉันระลึกถึง มสธ. 4.73 1.72 เห็นด้วย




ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงอารมณ์ 5.22 1.63 เห็นด้วย
ฉันรู้สืกเป็นบวกเมื่อได้เรียนที่ มสธ. 5.21 1.70 เห็นด้วย
ฉันมีความสุขในการเรียนที่ มสธ. 5.34 1.74 เห็นด้วยมาก
ฉันรู้สืกดีเมื่อได้เรียนที่ มสธ. 4.97 1.65 เห็นด้วย
ฉันภูมิใจที่ได้เรียน มสธ. 5.54 1.54 เห็นด้วยมาก
ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงพฤติกรรม 5.14 1.62 เห็นด้วย
ฉันใช้เวลากับการเรียน มสธ. มากกว่าอย่างอื่น 4.66 1.56 เห็นด้วย
เมื่อไรก็ตามที่ฉันต้องการเรียนรู้  ฉันเลือกเรียนกับ 
มสธ.
5.11 1.70 เห็นด้วย
ฉันต้องการเรียนกับ มสธ. ต่อไปในอนาคต 5.30 1.69 เห็นด้วยมาก












ตัวแปรพยำกรณ์ B SE ß p VIF
ค่าคงที่ 1.213 0.130 0.000
การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร 0.443 0.043 0.465 0.000 0.359 2.788
การมีส่วนร่วมของลูกค้า/นักศึกษา 0.403 0.043 0.424 0.000 0.359 2.788
r=0.84  R2=0.71  Adj R2=0.71  
ตัวแปรตามคือความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ สมการพยากรณ์ 0.443FC + 0.403CC + 1.213 = CBE
b แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  ß แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์
ในรูปคะแนนมาตรฐาน  R2  แทน ค่าประสิทธิภาพของการพยากรณ์  Adj R2 แทน ค่าประสิทธิภาพการพยากรณ์ที่
ปรับแล้ว SE แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย FC  หมายถึง การเผยแพร่เนื้อหาของ




ความเป็นอิสระต่อกันด้วย Mulitcolinearity Test โดยใช้
ค่าสถิติ Tolerance และ VIF ซึ่งเกณฑ์ทั่วไป Tolerance 
ควรมีค่าไม่เข้าใกล้ 0 และ มากกว่า 0.2  และ Variance 
Inflation Factor หรือ VIF ควรน้อยกว่า 10  ซึ่งในการ
วิจัยนี้ Tolerance ได้ 0.359 และ VIF 2.788 จึงถือว่า
























นานกว่า 3 ชั่วโมงต่อวันโดยเฉพาะผ่านสมาร์ทโฟน เพื่อ























ต�า่กว่า 35 ปี พบพฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมเป็นระยะเวลา
นานมากกว่า 3 ชัว่โมงต่อวนั และผ่านช่องทางสมาร์ทโฟน
เป็นหลกั เพือ่การค้นหาข้อมลู ตดิตามเรือ่งสนใจ และความ
บันเทิง ไม่แตกต่างจากลักษณะกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมของนักศึกษาของมหาวิทยาลัย
ปิด (จุฑารัตน์ ศราวณะวงศ์ และ คณะ, 2560) และการ
ส�ารวจของกลุ่มประชากรไทย (ส�านักงานพัฒนาธุรกรรม






หลกัในการศกึษา (ระพพีรรณ ฉลองสุข และคณะ, 2557) 
รวมไปถงึการวจัิยในกลุม่ลกูค้าขององค์กรธรุกจิระบวุ่าการ
สือ่สารการตลาดผ่านส่ือสังคมจากเน้ือหาทีอ่งค์กรสร้างข้ึน 
(Kumar et al., 2016) และการสร้างการมีส่วนร่วมจาก
ลูกค้า (Rishika et al., 2013) ช่วยสร้างความสัมพันธ์อัน





กับการเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร (Ashley and Tuten, 
2015) และการมส่ีวนร่วมของลกูค้า (Islam, Rahman and 













รัตน์ ศราวณะวงศ์, 2558) เพราะสื่อสังคมเปิดโอกาส
ให้สร้างเนื้อหาได้หลากหลายและสร้างความผูกพันต่อ
ตราผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์แบบ
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